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Se utilizó como objetivo general: Determinar la relación entre el marketing digital y la 
decisión de compra de los clientes de las empresas de electrodomésticos de la ciudad de 
Jaén. Bajo un estudio con enfoque cuantitativo, aplicada, correlacional causal, no 
experimental de corte transversal, se utilizó el método estadístico descriptivo y el 
inferencial, encuestando a 380 clientes. Con respecto a los resultados el marketing digital 
alcanzó un 34% en el nivel regular, asimismo, se evidenció que el marketing interno 
alcanzó un 67% en el nivel regular, en cambio, el marketing de contenidos obtuvo un 
33% en el nivel deficiente. Asimismo, la decisión de compra alcanzó un 34% en el nivel 
moderado, los factores sociales alcanzaron un 34% en el nivel moderado y los factores 
personales y Psicológicos alcanzaron un 65% en el nivel alto. Se alcanzó una significancia 
menor a 0.05, demostrando que los resultados son estadísticamente muy significativos, 
del mismo modo se evidenció que el marketing digital mantiene una relación positiva 
moderada con la decisión de compra y con los factores sociales porque ambas alcanzaron 
un Rho de Spearman de 0.506 y 0.504 respectivamente, en cambio, los factores personales 
y Psicológicos mantienen una relación positiva alta porque alcanzaron un Rho de 
Spearman de 0.855. 
Palabras clave: marketing interno; marketing de contenidos; factores sociales; 
personales y psicológicos.  
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Digital marketing in the purchase decision of customers of household 




The general objective was: To determine the relationship between digital marketing and 
the purchase decision of customers of household appliances companies in the city of Jaén. 
Under a study with a quantitative approach, applied, causal correlational, non-
experimental cross-sectional, descriptive and inferential statistical method was used, 
surveying 380 customers. Regarding the results, digital marketing reached 34% in the 
regular level, likewise, it was evidenced that internal marketing reached 67% in the 
regular level, on the other hand, content marketing obtained 33% in the deficient level. 
Likewise, purchase decision reached 34% in the moderate level, social factors reached 
34% in the moderate level and personal and psychological factors reached 65% in the 
high level. A significance of less than 0.05 was reached, demonstrating that the results 
are statistically very significant, in the same way it was evidenced that digital marketing 
maintains a moderate positive relationship with the purchase decision and with the social 
factors because both reached a Spearman's Rho of 0.506 and 0.504 respectively, on the 
other hand, the personal and Psychological factors maintain a high positive relationship 
because they reached a Spearman's Rho of 0.855. 
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1. INTRODUCCIÓN 
Desde hace varias décadas venimos viviendo en un mundo fuertemente digitalizado y 
esto se ha fortalecido por el confinamiento social decretado por los gobiernos a nivel 
mundial con el propósito de parar el contagio del COVID-19, obligando a las empresas 
de Cuba a tener presencia online para que puedan seguir existiendo en el mercado. 
(Francisco, 2020)  Estas situaciones ha ocasionado que el comportamiento en la decisión 
de compra de los clientes se modifique, debiendo las organizaciones utilizar el marketing 
digital para mantener un nivel de ventas estable que permita a la entidad mantener sus 
estados financieros en azul, que les permita afrontar sus pasivos corrientes en el plazo 
establecido y con ello obtener las utilidades que tanto anhelan (Duffus & Briley, 2021). 
En cambio, en México las empresas no utilizan eficientemente el marketing digital y no 
se preocupan en promover la protección del medioambiente, generando disminución en 
sus ventas porque no se preocupan en conocer la decisión de compra de cada uno de sus 
clientes (Mehmood & Tariq, 2021); Al transmitir mensajes de que las organizaciones se 
preocupan por proteger el medioambiente a través de la utilización del marketing digital 
se estará generando un efecto positivo en la actitud del cliente, llevándolo en lo posible 
tomar la decisión de adquirir nuestros productos o contratar nuestros servicios, a esto se 
le llama posicionar nuestra marca en la mente de cada cliente (Addo et al., 2021).  
Asimismo, las empresas peruanas no utilizan herramientas y medios tecnológicos 
adecuados al momento de aplicar las estrategias de marketing generando un impacto 
negativo en la decisión de compra de los clientes, trayendo como consecuencia una 
pérdida de mercado considerable; siendo necesario que las empresas se interesen en 
conocer la importancia que posee el marketing digital en la decisión de compra de los 
clientes, porque, este acompaña al usuario en su búsqueda de los productos y servicios 
que necesita, permitiéndole interactuar y conocer las ofertas que la empresa ha planificado 
para cada uno de los clientes (Chávez et al., 2020). 
Las empresas que se dedican a la comercialización de electrodomésticos en la ciudad de 
Jaén, han tenido que cerrar sus establecimientos por la reducción parcial o total de sus 
ventas. Un caso particular fue la empresa Elektra que tuvo que liquidar definitivamente 
sus actividades comerciales en esta provincia y a nivel nacional, siendo generado por la 
alta morosidad de sus clientes y por la disminución de sus ventas, demostrando que no 
han sabido evidenciar las enormes oportunidades que ha ocasionado el aislamiento social, 
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porque con ello se han creado nuevas plataformas digitales que permiten interactuar en 
tiempo real con cada uno de sus clientes, como es el caso de muchas otras empresas en 
esta ciudad.  
Con respecto a los trabajos previos se tomaron en cuenta los aportes de Pitre et al., (2020). 
Porque encontraron que las dificultades y barreras culturales que deben ser superadas por 
las pymes para su adecuado aprovechamiento son el uso inadecuado de las TIC. 
Asimismo, se consideró el estudio de Calle et al., (2020). Porque mencionan que la 
implementación de estrategias digitales integradas en un plan mejora el posicionamiento 
de marca, la imagen, el nivel de eficiencia y el posicionamiento de mercado en la empresa 
objeto de estudio. Del mismo modo, Verdín et al., (2020). Porque determinaron que los 
conocimientos que posee la empresa sobre marketing digital son insuficientes, siendo el 
principal motivo por el cual los potenciales clientes no toman la decisión de comprar sus 
productos.  
Con respecto a las bases teóricas, se consideró para el marketing digital el enfoque 
organizacional, donde Chiavenato (2006). Menciona que son las relaciones que deben 
existir entre las funciones, niveles y actividades de los recursos materiales y humanos 
dentro de una organización, que le permitan alcanzar la eficiencia en todos los procesos 
de venta de sus productos o servicios a sus potenciales clientes, para ello es necesario que 
se combinen los conocimientos específicos, con las herramientas y tecnología aplicada 
en la ejecución de las estrategias que manejan en la entidad a través del marketing digital. 
Esta teoría hace referencia sobre alcanzar la eficiencia en todos los procesos que se 
ejecutan desde la adquisición o elaboración del producto o servicio, hasta su oferta y venta 
al cliente, es por ello que recomienda que, los empleados utilicen las tecnologías de 
información que les permita mantener una interacción activa con cada uno de sus 
compradores. 
Con respecto a la conceptualización del marketing digital, se dice que es un grupo de 
estrategias destinadas hacia la promoción y difusión de una marca por internet. (Bricio, 
2018) Asimismo, son las ideas creativas que elabora la organización para dar a conocer 
sus productos o servicios que ofrece, como también las ofertas y promociones, siendo 
comunicadas a través de todas las plataformas digitales que posee la institución. (Guamán 
et al., 2021) 
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Las dimensiones consideradas en el marketing digital fueron, el marketing interno, donde 
se revela que para aumentar la productividad laboral dentro de la organización es esencial 
para poder cubrir las necesidades de la empresa con respecto al cambio del mercado. 
(Purwanti et al., 2021) Estas medidas permiten a la organización mostrar valor a sus 
objetivos, estrategias, estructuras, dirigentes y demás componentes a un mercado 
constituido por sus trabajadores, con el propósito de aumentar su productividad y lealtad 
por medio de un ambiente de trabajo adecuado que se interese por sus necesidades y 
deseos. (Ponzoa & Erdmann, 2021)  
Asimismo, debe considerar el desarrollo a las acciones relacionadas con la formación y 
desarrollo de habilidades, la orientación al cliente y la adquisición de nuevos 
conocimientos en cada uno de sus empleados; de la misma forma se debe realizar la 
contratación de empleados respetando los procesos de reclutamiento, selección y 
contratación debiendo ser dedicados y efectivos. (Dash & Chakraborty, 2021)  
Debe en lo posible realizar que sus empleados mantengan una adecuación en su trabajo 
debiendo ajustar las motivaciones y habilidades de cada integrante a las funciones y roles 
que se debe cumplir dentro de la organización, debiendo para ello, brindar 
empoderamiento dentro de su cargo y reconocer formalmente el alcance de sus objetivos. 
(Peter & Dalla, 2020) Por último, se debe trabajar la comunicación interna, ya que, a 
través de esto se llega a socializar a los colaboradores con todos los niveles jerárquicos, 
informándoles constantemente sobre los objetivos y metas organizacionales que se deben 
cumplir para alcanzar los resultados, debiendo hacer entrega los valores institucionales, 
la cultura organizacional y los cambios que se produzcan a nivel interno y externo. 
(Anjala et al., 2021)  
La segunda dimensión es el marketing de contenidos, el cual, se fundamenta sobre la idea 
de que al proporcionar contenido relevante y de valor añadido, nos posicionamos en la 
mente del consumidor como líderes de pensamiento y expertos en la industria donde 
operamos, provocando un acercamiento a la marca y acompañando al usuario en 
cualquiera de las fases del proceso que nos conduzca a nuestros objetivos. (Broekhuizen 
et al., 2021)  
En primer lugar, invertirá gran parte de su tiempo entendiendo el mercado. (Faradillah et 
al., 2020) Es decir, comprendiendo las preferencias de los consumidores, sus hábitos de 
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consumo en el ámbito de actuación y los contenidos aportados por otros actores de la 
industria.  (Hamilton, 2020) 
Una vez asumida esta base, procederá a la creación de contenido relevante y de calidad, 
con el objetivo de aportar el máximo valor posible a los consumidores. (Magano, 2020) 
Esto incluye mantener un equilibrio entre ofrecer cobertura a una amplia gama de 
temáticas, dentro de la industria en la que opere y la especialización en ciertas áreas, todo 
ello con la intención de atraer a un público más amplio. (Pandey et al., 2020)  
El siguiente paso, como es obvio, será difundir el contenido por todo el ecosistema online 
y en paralelo promoverlo a través de las plataformas en las que no solo sea fácil encontrar 
el contenido, sino también compartirlo. (Alghizzawi, 2019) 
Se debe ofrecer a los consumidores contenido de calidad, relevante y de valor en una 
sociedad digitalizada e interconectada como la actual, no solo significa aportar valor 
directamente a nuestro sitio web, sino transversalmente a una amplia gama de medios 
online diferentes (incluyendo: newsletters, libros blancos, webcasts/webinars, podcasts, 
vídeos, imágenes, foros, correo electrónico, blogs, redes sociales, redes de network), 
garantizando, eso sí, que ese contenido pueda ser encontrado fácilmente mediante la 
utilización de una sólida estrategia de Search Engine Optimization (SEO). (Bartosik, 
2019) 
Con respecto a la variable decisión de compra, se consideró el enfoque de las necesidades 
de Maslow, donde Lussier y Achua (2005), revelan que cada ser humano posee diferentes 
necesidades, dependiendo de su cultura, de sus costumbres y del estilo de vida que posea 
dentro de la sociedad, pero al final todos tenemos necesidades fisiológicas, como el 
hambre y la sed, también tenemos necesidades de seguridad y protección, es por ello que, 
cuando la empresa se gana la confianza de sus clientes, tendrán mayores compras en 
paralelo, porque, estos recomendarán los productos y servicios de la organización. De la 
misma forma todos los individuos poseen necesidades sociales, como sentimientos de 
pertenencia y amor, debiendo para ello, las organizaciones mantener un respeto y empatía 
con cada uno de sus visitantes compren o no sus productos, ya que, mediante ello podrán 
mantener una relación de cordialidad y confianza con cada uno de los visitantes. 
Asimismo, los individuos tenemos necesidades de estima, como de autoestima, estatus y 
reconocimiento, ya que, a través de ello, se sienten importantes en un grupo de amigos, 
familiar o de trabajo, debiendo para ello las organizaciones hacer público la premiación 
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de los clientes ganadores, previa autorización del cliente. Por último, los individuos 
poseen necesidades de autorrealización, como la realización personal, en este punto la 
organización debe preocuparse en tener un plan de incentivos, de capacitación y de 
premios para todos sus trabajadores que obtengan la mejor productividad en el mes, con 
el fin de motivar a todos a realizar un mejor desempeño laboral. 
Con respecto a la conceptualización de la decisión de compra, se revela que son los 
diferentes periodos previos por los que pasa un consumidor desde que nota la necesidad 
de comprar un determinado producto hasta que finalmente lo hace. (Al-Abdallah et al., 
2021) Es la evolución por las distintas fases por las que pasa el consumidor y que van 
desde que reconoce que tiene una necesidad hasta que finalmente decide comprar. 
(Poushneh, 2021) 
Como dimensiones de la decisión de compra se consideró a los factores sociales, donde 
se menciona que son los diversos hechos sociales determinar también el comportamiento 
del consumidor; la familia y grupos a los que pertenezca, así como el rol y estatus que 
tenga en esos grupos. (Gunawan et al., 2021) Se les llama grupos de referencia, a los 
grupos que el comprador actúa y que influyen sobre su comportamiento de compra, como 
son sus amigos, compañeros de trabajo, grupos religiosos o profesionales. (Rachmawati 
et al., 2020) 
Tenemos al grupo familia, en este grupo, las necesidades y demandas de consumo se ven 
afectadas por los diferentes comportamientos de los diversos tipos de familia. (Woosik et 
al., 2020) Los roles de estos individuos dentro de un grupo influyen en su comportamiento 
de compra y en el de sus compañeros. (Mustafa & Al-Abdallah, 2020) En cambio, en el 
estatus, se refiere al respeto o aprecio que se le tiene a aquella persona que goza de un 
prestigio entre los miembros del grupo, ya que, puede dar recomendaciones que los demás 
tendrán en cuenta. (Ali, 2019) 
La segunda dimensión son los factores personales y psicológicos, en este punto se toma 
en cuenta la edad, fase de ciclo de vida de las personas, a lo largo de su vida de compras 
de diferentes bienes, porque sus gustos y hábitos cambian. (Pedreschi & Nieto, 2021) De 
la misma forma nos enfocamos en su ocupación, sobre cuál es su tipo de trabajo del 
individuo, su estilo de vida, donde sus intereses, opiniones y actividades influyen al 
momento de comprar. (Cueva et al., 2021) Asimismo, se debe considerar las 
circunstancias económicas, porque, si hay crecimiento económico, las posibilidades de 
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compra aumentan la idea es que satisfaga sus necesidades; de la misma manera se debe 
tomar en cuenta su personalidad, porque, cada individuo mantiene una personalidad 
diferente, algunos son autónomos, seguros y un alto nivel de sociabilidad, todas estas 
formas influyen en su comportamiento de compra. (Ramadan et al., 2019) 
Se enmarca en la motivación, porque, las personas compran algún producto porque 
desean satisfacer algunas necesidades de distinta índole; de la misma manera se enfoca 
en el aprendizaje, el cual, mediante esto aumentan su experiencia y cambian su 
comportamiento de compra, seguidamente tenemos a la percepción, donde los individuos 
son diferentes, percibiendo la misma realidad pero de forma muy diferente, prestando 
atención a lo que le interesa, por último, tenemos a las convicciones y actitudes, esto hace 
mención que, con el aprendizaje los individuos adoptan nuevas creencias y 
comportamientos respecto al hecho de comprar. (Dobrucali, 2018) 
2. ESTRATEGIAS METODOLÓGICAS 
Se consideró utilizar una investigación aplicada, porque este tipo de trabajos permite la 
solución de los fenómenos prácticos encontrados mediante el uso de la teoría y de todos 
los conocimientos básicos de cada una de las variables de estudio. (CONCYTEC, 2018). 
Del mismo modo, se consideró utilizar un nivel de investigación correlacional causal, 
porque se decidió verificar el grado de relación que existe entre el marketing digital y la 
decisión de compra. (Vásquez, 2020). 
El diseño utilizado fue el no experimental de corte transversal. Asimismo, se consideró 
determinar la relación entre el marketing digital y la decisión de compra de los clientes 
de las empresas de electrodomésticos de la ciudad de Jaén. Para ello, se consideró 
encuestar a 380 clientes de todas las empresas de electrodomésticos de la ciudad de Jaén. 
Para alcanzar los resultados se utilizaron los métodos estadísticos descriptivo e 
inferencial. Con respecto al método estadístico descriptivo se obtuvo una tabla con 
frecuencias y porcentajes por cada variable de estudio y de cada una de sus dimensiones, 
en cambio, en el método estadístico inferencial, se obtuvo la prueba de normalidad de 
datos, permitiendo contrastar las hipótesis y medir el grado de relación de las variables y 
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3. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
3.1. Resultados 
3.1.1. Resultados descriptivos 
Tabla 1  
Nivel de marketing digital de las empresas de electrodomésticos de la ciudad de Jaén. 
Variable / 
Dimensiones 
Deficiente Regular Eficiente 
f % f % f % 
Marketing digital 126 33 130 34 124 33 
Marketing interno 2 1 254 67 124 32 
Marketing de 
contenidos 
126 33 125 33 129 34 
 
Con respecto a los resultados del objetivo específico 1, se observa en la Tabla 1, que la 
variable marketing digital alcanzó un 34% en el nivel regular, pero en los niveles 
deficiente y eficiente alcanzó 33% respectivamente, asimismo, se evidencia que la 
dimensión con peores resultados fue el marketing interno con un 67% en el nivel regular, 
en cambio, la dimensión con mejores resultados fue el marketing de contenidos con un 
34% en el nivel eficiente, pero aún posee mayor porcentaje en los niveles deficiente y 
regular. 
Tabla 2  
Nivel de decisión de compra de los clientes de las empresas de electrodomésticos de la 
ciudad de Jaén 
Variable / Dimensiones 
Bajo Moderado Alto 
f % f % f % 
Decisión de compra 126 33 129 34 125 33 
Factores sociales 127 33 129 34 124 33 
Factores personales y 
Psicológicos 
2 1 128 34 250 65 
  
Con respecto al objetivo específico 2, se evidencia en la Tabla 2, que la variable decisión 
de compra alcanzó un 34% en el nivel moderado, asimismo, alcanzó un 33% en los 
niveles bajo y alto, en cambio, en la dimensión que peores resultados obtuvo fue en los 
factores sociales porque alcanzó un 34% en el nivel moderado y un 33% en el nivel bajo, 
Puican Rodríguez y Malca Florindes 
 
 
Ciencia Latina Revista Científica Multidisciplinar, Ciudad de México, México. 
ISN 2707-2207 / ISSN 2707-2215 (en línea), noviembre-diciembre, 2021, Volumen 5, Número 6. 
https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v5i6.1096 p10567 
en cambio, la dimensión con mejores resultados fueron los factores personales y 
Psicológicos con un 65% en el nivel alto. 
3.1.2. Resultados inferenciales 
Tabla 3  
Relación del marketing digital con la decisión de compra de los clientes de las 
empresas de electrodomésticos de la ciudad de Jaén 
MD DC FS FPS MI MC 
DC ,506**      
FS ,504** ,996**     
FPS ,855** ,857** ,860**    
MI ,862** ,687** ,860** ,509**   
MC ,498** ,980** 745** ,833** ,509** 1,000 
Nota: MD: Marketing digital. DC: Decisión de compra. FS: Factores sociales. FPS: 
Factores personales y Psicológicos. MI: Marketing interno. MC: Marketing de 
contenidos. 
De acuerdo a los datos alcanzados a través de la prueba de normalidad se alcanzó una 
significancia menor a 0.05, demostrando que los resultados son estadísticamente muy 
significativos, asimismo, se utilizó el Rho de Spearman, donde reveló que la variable 
marketing digital mantiene una relación positiva moderada con la decisión de compra y 
con su dimensión factores sociales porque ambas alcanzaron un 0.506 y 0.504 
respectivamente, en cambio, con la dimensión factores personales y Psicológicos 
mantiene una relación positiva alta porque alcanzó un Rho de Spearman de 0.855. 
3.2. DISCUSIÓN 
Los resultados alcanzados en el primer objetivo específico, se identificó que la variable 
marketing digital alcanzó un 34% en el nivel regular, pero en los niveles deficiente y 
eficiente alcanzó 33% respectivamente, asimismo, se evidencia que la dimensión con 
peores resultados fue el marketing interno con un 67% en el nivel regular, en cambio, la 
dimensión con mejores resultados fue el marketing de contenidos con un 34% en el nivel 
eficiente, pero aún posee mayor porcentaje en los niveles deficiente y regular. 
Esto demuestra que la productividad laboral en estas organizaciones no es la adecuada, 
porque no llegan a cubrir las necesidades de la empresa con las ventas que se están 
obteniendo, asimismo, se observa que no se está dando el valor adecuado a los objetivos 
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estratégicos que la empresa ha planteado en su POI, ocasionando que el ambiente de 
trabajo sea inadecuado, impactando negativamente cuando estos atienden a los clientes 
sea por teléfono, por las redes sociales o en las mismas agencias de ventas. Es por ello 
que es sumamente importante que se modifiquen las políticas de reclutamiento, selección 
y contratación de personal, donde no solo de debe evaluar el conocimiento, sino, también 
las habilidades de interactuar en un tiempo corto con personas desconocidas, porque esto 
permite observar si este empleado podrá desenvolverse de forma efectiva ante alguna 
situación adversa.  
De la misma manera se evidencia que este tipo de organizaciones no cuentan con un plan 
de contingencia ante los hechos sociales que vienen ocurriendo, siendo uno de los factores 
que ha ocasionado que las ventas disminuyan, que la empresa no logre posicionarse en la 
mente del consumidor, todo esto ha afectado a las fases del proceso de compra que llevan 
a cabo los clientes, debiendo de forma inmediata actualizar las preferencias de cada uno 
de los clientes, en el caso que estas empresas aún deseen continuar de forma activa en el 
mercado. 
Con respecto al segundo objetivo específico, se identificó que la variable decisión de 
compra alcanzó un 34% en el nivel moderado, asimismo, alcanzó un 33% en los niveles 
bajo y alto, en cambio, en la dimensión que peores resultados obtuvo fue en los factores 
sociales porque alcanzó un 34% en el nivel moderado y un 33% en el nivel bajo, en 
cambio, la dimensión con mejores resultados fueron los factores personales y 
Psicológicos con un 65% en el nivel alto. 
Estos datos revelan que este tipo de empresas no manejan un sistema que les permita 
conocer cuál es el comportamiento de compra que poseen sus clientes, tampoco conocen 
a qué grupos religiosos, profesionales, familiares y sociales pertenecen, desconociendo 
de esta forma los intereses, opiniones y actividades que estas personas realizan. La falta 
de datos históricos de las compras que han realizado los clientes, ha ocasionado que no 
se identifiquen de forma clara las necesidades de los compradores, ocasionando malas 
experiencias con este tipo de organizaciones. 
Con respecto al objetivo general, a través de la prueba de normalidad se alcanzó una 
significancia menor a 0.05, demostrando que los resultados son estadísticamente muy 
significativos, asimismo, se utilizó el Rho de Spearman, donde reveló que la variable 
marketing digital mantiene una relación positiva moderada con la decisión de compra y 
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con su dimensión factores sociales porque ambas alcanzaron un 0.506 y 0.504 
respectivamente, en cambio, con la dimensión factores personales y Psicológicos 
mantiene una relación positiva alta porque alcanzó un Rho de Spearman de 0.855. 
Estos datos demuestran que al utilizar el marketing digital de forma adecuada y de 
acuerdo a las exigencias del mercado y de las necesidades de sus clientes entonces se 
puede influenciar en la decisión de compra de cada uno de los compradores. 
4.CONCLUSIÓN O CONSIDERACIONES FINALES 
▪ Se concluye que la variable marketing digital alcanzó un 34% en el nivel regular, pero 
en los niveles deficiente y eficiente alcanzó 33% respectivamente, asimismo, se 
evidencia que la dimensión con peores resultados fue el marketing interno con un 
67% en el nivel regular, en cambio, la dimensión con mejores resultados fue el 
marketing de contenidos con un 34% en el nivel eficiente, pero aún posee mayor 
porcentaje en los niveles deficiente y regular. El marketing digital se ha convertido 
en una herramienta indispensable para que las organizaciones puedan dar a conocer 
sus productos, servicios, ofertas y promociones, permitiendo a las entidades alcanzar 
sus objetivos institucionales. 
▪ Se concluye que la variable decisión de compra alcanzó un 34% en el nivel moderado, 
asimismo, alcanzó un 33% en los niveles bajo y alto, en cambio, en la dimensión que 
peores resultados obtuvo fue en los factores sociales porque alcanzó un 34% en el 
nivel moderado y un 33% en el nivel bajo, en cambio, la dimensión con mejores 
resultados fueron los factores personales y Psicológicos con un 65% en el nivel alto. 
Para poder influenciar en la decisión de compra las organizaciones deben elaborar 
contenido de valor que permita trabajar las emociones de cada cliente, debiendo crear 
una relación de respeto y honestidad, debiendo siempre ser sincero al momento de 
transmitir información de los productos y servicios. 
▪ Se concluye que se alcanzó una significancia menor a 0.05, demostrando que los 
resultados son estadísticamente muy significativos, asimismo, se utilizó el Rho de 
Spearman, donde reveló que la variable marketing digital mantiene una relación 
positiva moderada con la decisión de compra y con su dimensión factores sociales 
porque ambas alcanzaron un 0.506 y 0.504 respectivamente, en cambio, con la 
dimensión factores personales y Psicológicos mantiene una relación positiva alta 
porque alcanzó un Rho de Spearman de 0.855. 
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